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研究成果の概要（和文）： 
環境が急激に変わったとき、あるいは変化しないとき、人々はその変化をどのように受け止め、
どのようにアイデンティティを変化させていくのであろうか。本研究は既存の消費文化と新た
な消費文化が入り混じっている「文化の汽水線」を見ていった。対象として茶会という伝統的
な消費者行動、および近年起こった大きな消費変容事態（event）の当事者としての原発避難
民の消費者行動を取り上げた。 (1)儀式に基づきながら中身を刷新していく伝統的消費者文化、
および(2)消費によって自己同一性を維持することを強いられている難民の物質的消費者文化
の 2 つのありようを見いだした。 
 
研究成果の概要（英文）： 
In order to study how consumer behavior in 21st century will change itself, two research 
projects were conducted: 1) Traditional and ritual consumer behavior, and 2) 
Transformational consumer behavior.  In the former, tea ceremony was investigated. In 
the latter, interviews with Genpatsu refugees in the Nihonmatsu camp were conducted. In 
the first study, we could observe how traditional consumer identity was formed and 
maintained. In the second study, based on the field study in the aftermath of the 
Fukushima disaster, the theme of materialism and consumer identity was revealed. We 
found that as the refugees were materialistically supplemented they do not need to fulfill 
themselves by ordinary consumption. Taken together, when consumer’s basic needs are 
met, ritual consumption works to reinforce their identity, whereas consumers will be forced 
to change their consumer identity in the disastrous life event. 
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１．研究開始当初の背景 
本研究は、現代社会において新たに出現し
つつある消費文化を説明し理解するための
理論的枠組みを提示することを目的として
いた。新しい高度化した消費文化が世界的に
観察されるようになった。それは例えば「必
要を超える消費」の広がりである。本研究は、
こうした現代的消費文化の存在様式にフォ
ーカスを当てた。 
 
２．研究の目的 
伝統的消費者行動と変容的消費者行動の 2
種類を取り上げ、変化しない日常の儀式的な
消費行動における消費者行動と大きく変化
した環境における消費者行動を観察し、どの
ように消費者アイデンティティが変化して
いるかを明らかにした。特に後者については、
拡張自己としての故郷をいったんは失った
人々が、消費によって自己アイデンティティ
を補うのか、自己回復に消費がどのように関
わっているのかを明らかにした。 
具体的には茶会という伝統的な消費者行
動、および近年起こった大きな消費変容事態
（event）の当事者としての原発避難民の消
費者行動という 2つの異なる対象を取り上げ
た。 
前者の茶会の研究の目的は、日本の茶道の
なかにみられるもてなし行動を通じて、ぜい
たく感情がどのように生成するか、ぜいたく
感情の生成メカニズムを見ることにある。
我々の今回の主要なリサーチ・クエスチョン
は「なぜ茶会の参加者はぜいたくを感じるの
か？」である。 
これまで著者たちは、ラグジュアリをさま
ざまな観点からビデオグラフィー手法によ
って分析してきた。ここでの我々の中心的な
リサーチ・クエスチョンは、ラグジュアリと
は消費者にとって何か？What does luxury 
mean to consumers? というものであった。
このクエスチョンに沿って、日本と米国で
「普通の人々」へのインタビュー、日本・中
国での富裕層を行ってきた。この結果、ラグ
ジュアリがどのような意味構造をしている
かを捉えることができた。これまでに我々が
これまでに焦点を当てたのは個人的に感じ
られるぜいたく感であった。 
しかし我々はこれまでの方法では不十分
ではないかと思えてきた。ぜいたくは個人的
に感じるものであるだけでなく、主人―客と
いうもてなしのセッティングにおいて重要
なエレメントとなっている。私たちが今日典
型的にぜいたくと感じる場所は、高級なホテ
ルであったり、誰か豊かな生活を送っている
友人宅に招かれたりしたときである。今回は、
もてなしとしてのぜいたくに焦点を当てる
ことにした。 
後者の原発避難民の研究の目的は、これま
でとはまったく異なる消費によって自己同
一性を強制的に変容することを強いられて
いる難民の物質的消費者文化を明らかにす
ることである。 
 
３．研究の方法 
 前者の茶会の研究の方法は、伝統的･儀式
的消費者行動であるお茶会の参与観察とイ
ンタビューである。お茶会のセッションを 3
人の女性に行ってもらい、ビデオにその茶会
の様子を撮影した後でインタビューを行っ
た。1 回のセッションは約 20 分間であった。
茶会ではホスト役の女性が 1 人いて、2 人の
客人のうち、1人が正客となりもう 1人は相
客（正客に伴う客）となった。茶会で重要な
役割を果たすのは亭主と正客である。この 2
人の間でさまざまなインタラクションが繰
り広げられる。 
後者の原発避難民の調査の方法は、2011
年 3 月東日本大震災の被災者（東京、仙台、
陸前高砂、福島市、二本松）へのフィールド
ワークとインタビュー調査を実施した。調査
は、2011 年 4 月（大学生）、5 月（大学生と
主婦）、7 月（浪江町出身の主婦）、8 月（福
島市に避難している主婦、二本松に避難して
いる主婦）、11 月（青雲に避難している夫婦）
を対象にインタビュー調査を行った。2012
年 5 月には、福島県浪江町の自宅を強制的に
避難させられ仮設住宅に住む原発避難者に
対して 2日間にわたりグループインタビュー
調査を実施した。 
音声データはすべて外部業者によってデ
ータ化された。ビデオ撮影も行い音声と映像
によるデータを分析の対象とした。 
 
４．研究成果 
伝統的消費者行動に関する発見物は次の
とおりである。 
調査を通じて明らかになったことは、茶会
という機会に亭主と客との間にさまざまな
インタラクションが存在することである。こ
うしたインタラクションは次の 3 つのキーワ
ードで表すことができる。1.チームワーク、
2.テーマ性、3.ゲームである。 
1 つ目のチームワークについては、インタ
ビューのなかでもっとも頻繁に観察された
のは、主人と客との役割期待であった。主人
と客とはあらかじめ決められたルールに従
って、自分の役割を演じる。茶会は一見する
と静かな儀式であるが、それぞれの役割が暗
黙のうちに決められており、それぞれは相手
のことを思いやることを期待されている。 
2 つ目のテーマ性については、茶会には毎
回何らかのテーマが決められている。亭主は
それぞれの茶会のテーマを自分で決める。テ
ーマは季節に合わせて決められるものもあ
れば、茶会の目的に合わせて決められるもの
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もある。決められたテーマに沿って菓子の内
容や、掛け軸の種類、生けられる花の種類な
どが決まってくる。こうしたテーマは
explicit なものもあれば、implicit なものもあ
る。 
3 つ目のゲームについては、 茶会で興味深
いことは、亭主は客につねに何かおどろきを
もたらすような工夫をしている点である。客
の 1 人は、茶道のお稽古の中で、毎回必ず「は
っとすることがある」と述べている。 
重要なことは、茶会において茶道具のよう
なモノや茶会という貴重な社会的価値のあ
る事態（event）を通じて、参加者がそこに
自分の人間関係のあり方を読み取っている
ということである。 
つまりこうした茶会というコンテクスト
で提供される飾りつけや道具は単に価値の
あるモノというだけでなく、亭主と客との人
間関係、あるいは自分自身のアイデンティテ
ィについてのメッセージを伝える媒体にな
っているということなのである。 
例えば、貴重な茶道具を出された客は、亭
主からその茶道具の言われや歴史を聞いて
とてもうれしく思う。なぜそのような話を聞
くのが喜びなのか。ひとつは亭主が自分のた
めに貴重な茶道具を出してくれたというこ
と、もうひとつは、そうした歴史のある茶道
具と触れ合うことによって自分が歴史的存
在であることを感じさせてくれるからなの
である。 
我々はここからなぜ消費者がぜいたくを
感じるかについて、より一般的な説明を導き
出すことができるだろう。ぜいたくなフィー
リングは、ぜいたくなモノがあるから生まれ
てくるというわけではない。ぜいたくなモノ
とは社会的に認知された価値のあるモノで
なければならないが、そのモノを通じて受け
手が自分の位置する人間関係やアイデンテ
ィティを感じることができるとき、はじめて
ぜいたくを感じることができるのである。茶
会のときに提供される茶道具はまさにこう
したぜいたく感を産むための装置であり、メ
ディアなのである。 
 
消費によって自己同一性を変容すること
を強いられている難民の消費者行動に関す
る発見は次のとおりである。マテリアリズム
に浸された世界に生きていた消費者が、2011
年 3 月 11 日に突如としてほぼすべての所有
物を喪失した。所有物をすべて失ったのみな
らず、彼らは故郷も追われることになった。
故郷は、そこに住む人の拡張自己(Belk 1988)
であると捉えられる。拡張自己とは、消費者
が自らの自己を保持しており、それをさまざ
まな対象物を所有することによって拡げよ
うとすることである(Belk1988)。 
所有とアイデンティティは密接な関係に
ある。消費者は所有によって自己に対する考
え方や感情を定義したり構築したりするか
らである。Belk(1985)がマテリアリズムを消
費における重要概念であると規定したとお
り、マテリアリズムの最高レベルとして、所
有物は人の人生の中心的位置にあるとされ、
満足と不満足の最大の源泉になると考えら
れている。 
発見物として、日本では消費によって自己
を補わなくてかまわない満たされた難民で
あることが明らかになった。基本的な生活ニ
ーズは満たされていること、故郷を喪失した
ものの消費行動を変えるまでのダメージで
はなかったことが理由として考えられる。 
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